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Resumen

En el contexto de la evolucién del marketing social y su aplicacion en entornos corporativos, este estudio analiza laintegracion
entre herramientas de marketing social y practicas pedagogicas en el desarrollo humano organizacional. A través de una
investigacion bibliografica, basada en autores contemporaneos en las areas de marketing social, educacién corporativa y
gestion de personas, el trabajo examina como esta integracion puede potenciar transformaciones significativas en las
organizaciones. Los resultados indican que la convergencia entre marketing social y educacion corporativa representa
una respuesta necesaria a los desafios contemporaneos de desarrollo humano y responsabilidad social, ofreciendo un
camino prometedor para organizaciones que buscan conjugar excelencia operacional con impacto social positivo. Como
limitaciones, se destaca la escasez de estudios empiricos que validen la efectividad de esta integracion en diferentes
contextos organizacionales. La principal contribucién del estudio reside en la proposicion de un marco teérico que articula
herramientas de marketing social con practicas pedagogicas corporativas, proporcionando las bases para el desarrollo de
programas educativos con mayor impacto social y sostenibilidad organizacional.

Palabra clave
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Abstract

In the context of social marketing evolution and its application in corporate environments, this study analyzes the integration
between social marketing tools and pedagogical practices in organizational human development. Through bibliographic
research, based on contemporary authors in the fields of social marketing, corporate education, and people management,
the work examines how this integration can enhance significant transformations in organizations. The results indicate that
the convergence between social marketing and corporate education represents a necessary response to contemporary
challenges of human development and social responsibility, offering a promising path for organizations seeking to combine
operational excellence with positive social impact. As limitations, there is a scarcity of empirical studies validating the
effectiveness of this integration in different organizational contexts. The main contribution of the study lies in proposing a
theoretical framework that articulates social marketing tools with corporate pedagogical practices, providing foundations for
the development of educational programs with greater social impact and organizational sustainability.

Keywords
Social marketing; corporate education; human development.

Resumo

No contexto da evolugdo do marketing social e sua aplicagdo em ambientes corporativos, este estudo analisa a integracao
entre ferramentas de marketing social e praticas pedagodgicas no desenvolvimento humano organizacional. Por meio de uma
pesquisa bibliografica, baseada em autores contemporaneos das areas de marketing social, educacao corporativa e gestao
de pessoas, o trabalho examina como essa integracao pode potencializar transformacoes significativas nas organizacdes. Os
resultados indicam que a convergéncia entre marketing social e educagao corporativa representa uma resposta necessaria
aos desafios contemporaneos de desenvolvimento humano e responsabilidade social, oferecendo um caminho promissor
para organizagdes que buscam conjugar exceléncia operacional com impacto social positivo. Como limitagdes, destaca-se
a escassez de estudos empiricos que validem a efetividade desta integracdao em diferentes contextos organizacionais. A
principal contribuicao do estudo reside na proposi¢ao de um framework teoérico que articula ferramentas de marketing social
com praticas pedagogicas corporativas, fornecendo bases para o desenvolvimento de programas educacionais com maior
impacto social e sustentabilidade organizacional.

Palavras-chave
Marketing social; educacao corporativa; desenvolvimento humano.
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1. Introducao

No cenario corporativo contemporaneo, as organizagoes enfrentam um desafio crescente: alinhar
suas estratégias de mercado com demandas sociais cada vez mais complexas e urgentes. Esta
necessidade tem impulsionado uma significativa transformacao na forma como as empresas abordam
seus processos de desenvolvimento humano e comunicacao organizacional. Neste contexto, emerge a
interseccao entre o marketing social e a educacgao corporativa como um campo fértil para a promogao
de mudancas significativas tanto no ambiente empresarial quanto na sociedade como um todo.

0 marketing, tradicionalmente compreendido como “a ciéncia que estuda, entende e monitora
mercados” (Ogden & Crescitelli, 2007, p. 13), tem evoluido para incorporar dimensdes sociais mais
profundas, especialmente quando aplicado ao desenvolvimento humano nas organizacdes. Esta
evolugcao coincide com a expansao do papel do pedagogo para além dos limites convencionais da
educacao formal, adentrando o ambiente corporativo com uma abordagem multidisciplinar que integra
aspectos educacionais, sociais e administrativos.

Esta convergéncia entre marketing social e pedagogia empresarial representa mais do que uma
tendéncia organizacional: constitui uma resposta as demandas da sociedade do conhecimento, onde o
desenvolvimento humano e a responsabilidade social se tornaram imperativos estratégicos. As
organizacOes contemporaneas necessitam nao apenas de profissionais tecnicamente competentes,
mas de individuos conscientes de seu papel social e capazes de contribuir para transformacoes
positivas em seus ambientes de trabalho e na sociedade.

Cabezuelo-Lorenzo et al. (2023, p. 43) evidenciam que:

Esta evolugao coincide com a expansao do papel do pedagogo para além dos limites convencionais da
educacao formal, adentrando o ambiente corporativo com uma abordagem multidisciplinar que integra
aspectos educacionais, sociais e administrativos. Quem é hoje em dia educador, humanista ou comunicador?
Humanista ja ndo é apenas aquele que sustenta e defende uma concepcao integra, plena, orgénica do
humano. O humanista hoje apresenta seu cartao de identidade com base na pertinéncia de suas ideias, fruto
da possibilidade de comunicagao destas. Portanto, é preciso transitar do tradicional papel do educador
como humanista para o de humanista como comunicador e/ou educador. Os classicos sobre a educagao
nos ensinaram que todo povo que alcanga um grau de desenvolvimento além da satisfagao basica das
necessidades primarias esta inclinado a praticar a educagao. Assim, a educagao era o principio mediante o
qual a comunidade humana conserva e transmite sua peculiaridade fisica e espiritual.

0 presente artigo propde-se a analisar como a integracao entre as ferramentas de marketing social e
as praticas pedagogicas pode potencializar o desenvolvimento humano nas organizacdes, criando um
ciclo virtuoso de aprendizagem e transformacgao social. Para tanto, examina-se como os conceitos
fundamentais de marketing, quando aplicados com finalidade social no contexto da educacao
corporativa, podem contribuir para a formacgao de profissionais mais conscientes e organizacdes mais
comprometidas com o desenvolvimento sustentavel.

A relevancia desta pesquisa se estabelece em trés dimensodes principais: académica, ao contribuir para
a literatura sobre marketing social e educagao corporativa; pratica, ao oferecer insights para
organizagdes que buscam integrar desenvolvimento humano e responsabilidade social; e social, ao
proporcaminhos paraaformacao de profissionais mais engajados comtransformagdes sociais positivas.
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Metodologicamente, o estudo parte de uma analise tedrica das ferramentas de marketing social e sua
aplicacao no contexto daeducacao corporativa, avancando paraumadiscussao sobre métodos praticos
de implementacao e avaliagdo de resultados. A investigacao se fundamenta em uma perspectiva
interdisciplinar, reconhecendo a complexidade dos desafios contemporaneos e a necessidade de
abordagens integradas para seu enfrentamento.

Ao longo do texto, serao exploradas as diversas dimensoes desta integracao, desde a adaptacao de
ferramentas classicas de marketing - como aanalise SWOT e as leis de marketing de Ries e Trout (1993)-
para finalidades sociais, até a aplicacao de conceitos de personal branding no desenvolvimento
profissional socialmente responséavel. Especial atencao sera dedicada ao papel do pedagogo como
agente catalisador desta integragao, explorando como sua formagao multidisciplinar o capacita para
articular aspectos técnicos e humanos no ambiente corporativo.

2. Revisao de literatura

2.1. Conceitos fundamentais de marketing aplicados ao
contexto social

A evolucao do marketing nas ultimas décadas tem evidenciado uma crescente preocupagao com seu
impacto social, transcendendo a visao tradicional focada exclusivamente em resultados comerciais.
Segundo Goldsack-Trebilcock e Leroux (2025, p. 134) nos primordios da disciplina do marketing, a
construcao de marcas era abordada predominantemente a partir de uma perspectiva racional,
considerando-as como um constructo baseado em informacdes relevantes dentro de um sistema de
conhecimentos estruturados. Conforme destacam Kotler et al. (2016), o marketing social representa
uma aplicacao sistematica dos principios e técnicas do marketing tradicional para alcancgar objetivos
comportamentais especificos, visando o bem social. Esta transformacao reflete uma mudanca
paradigmatica na forma como as organizagoes compreendem seu papel na sociedade.

French e Gordon (2020) argumentam que o marketing social se diferencia do marketing tradicional nao
apenas por seus objetivos, mas fundamentalmente por sua abordagem metodologica. Enquanto o
marketing convencional busca atender necessidades e desejos identificados no mercado, o marketing
social trabalha para promover mudangas comportamentais que beneficiem tanto o individuo quanto a
sociedade (Elias-Zambrano, 2021). Esta distingdo ¢ crucial para compreender como 0s conceitos
fundamentais de marketing podem ser reinterpretados no contexto social(Palomo-Dominguez et al., 2024).

ParaGarciaMedinae Salinas Vazquez(2025, p. 33), o comportamento do consumidor social, 0 engajamento
e aintencao de compra tém sido extensivamente pesquisados a partir de uma perspectiva comercial. O
mix de marketing social, sequndo Lee e Kotler (2020), deve ser adaptado para incorporar elementos
especificos do contexto social. Os tradicionais 4Ps (Produto, Preco, Praca e Promocao) sdo expandidos
para incluir Publicos, Parcerias e Politicas, formando os 7Ps do marketing social. Esta ampliacao reflete
acomplexidade das intervencdes sociais e a necessidade de uma abordagem mais holistica.

Andreasen (1995) enfatiza que o marketing social contemporaneo deve ser compreendido como um
processo de mudanga social que opera em multiplos niveis: individual, organizacional e societal
(Galiano-Coronil et al., 2021). No contexto corporativo, isto se traduz na necessidade de alinhar objetivos
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organizacionais com beneficios sociais tangiveis. O autor propdée um framework de “valor social
compartilhado”onde asiniciativas de marketing social geram simultaneamente valor paraaorganizagao
e para a sociedade.

A dimenséao ética do marketing social é destacada por Brennan et al. (2014), que argumentam que as
intervengoes de marketing social devem ser guiadas por principios éticos robustos e transparentes. Os
autores propoem um modelo de “marketing social ético” que incorpora consideracoes sobre equidade,
justica social e sustentabilidade em todas as etapas do processo de planejamento e implementagao.

No &mbito da mensuracao de resultados, Domegan e Hastings (2017) apresentam o conceito de “valor
social criado” como métrica fundamental para avaliar o sucesso das iniciativas de marketing social.
Este conceito vai além das métricas tradicionais de ROl (Retorno sobre Investimento) para incluir
indicadores de impacto social, mudanga comportamental e beneficios comunitarios.

A aplicacao dos conceitos de segmentacao e posicionamento no marketing social, sequndo Gordon et
al. (2018), requer uma compreensdo profunda dos determinantes sociais e comportamentais do
publico-alvo. Os autores propdéem uma abordagem de “segmentacao social” que considera nao apenas
variaveisdemograficas e psicograficastradicionais, mastambém fatores sociais, culturais e estruturais
que influenciam o comportamento.

Lefebvre (2013) introduz o conceito de “marketing social digital” como uma evolugao natural do campo,
argumentando que as tecnologias digitais oferecem novas possibilidades para engajamento,
participacao e cocriagao de valor social. O autor destaca aimportancia de integrar ferramentas digitais
mantendo o foco nos objetivos sociais fundamentais.

A perspectiva de stakeholders no marketing social ¢ elaborada por Freeman e Harrison (2019), que
argumentam que o sucesso das iniciativas de marketing social depende da capacidade de engajar e
coordenar multiplos stakeholders. Os autores propéem um modelo de “governanca colaborativa” para
iniciativas de marketing social que enfatiza a importancia do didlogo e da construcao de consenso
entre diferentes atores sociais.

Estareconceituagao dos fundamentos do marketing no contexto social tem implicagoes significativas
para a pratica organizacional. Como observam Lee e Kotler (2020), as organizacdes que adotam uma
abordagem de marketing social devem estar preparadas para um compromisso de longo prazo com a
mudanga social, reconhecendo que os resultados podem nao ser imediatamente mensuraveis em
termos financeiros tradicionais.

2.2. Ferramentas de marketing social na gestao educacional
corporativa

Fernandes Junior et al. (2022) enfatizam que a educacdo sempre foi vista como promotora das
transformacgdes que podem garantir uma sociedade democratica, melhor e mais justa. Por meio dela,
espera-se fortalecer a capacidade dos cidadaos de conhecer e exigir seus direitos, minorando a
desigualdade social.
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Aintegracao das ferramentas de marketing social na gestao educacional corporativa representa uma
evolugao significativa na forma como as organizagées abordam o desenvolvimento de seus
colaboradores e seuimpacto nasociedade. Domegan e Hastings(2017)argumentam que estaintegracao
nao apenas potencializa os resultados do aprendizado organizacional, mas também amplia o alcance e
a efetividade das iniciativas educacionais corporativas em termos de transformacao social.

No contexto da educacgao corporativa com finalidade social, as ferramentas tradicionais de marketing
precisam ser adaptadas e ressignificadas. French e Gordon (2020) propéem uma readequacao das
ferramentas tradicionais de marketing, incluindo a analise SWOT, que incorpora dimensoes especificas
de impacto social e desenvolvimento humano. Esta adaptagcao permite as organizacdes avaliar nao
apenas suas capacidades internas e oportunidades de mercado, mas também seu potencial de geracao
de valor social através de iniciativas educacionais. Os autores enfatizam que esta analise deve
considerar tanto competéncias organizacionais que podem ser direcionadas para objetivos sociais
quanto lacunas que precisam ser preenchidas para maximizar o impacto positivo na sociedade.

0 mapeamento e a gestao de stakeholders assumem particular relevancia neste contexto. Freeman e
Harrison(2019)destacam que o sucesso das iniciativas de marketing social depende fundamentalmente
da capacidade de compreender e atender as necessidades de diferentes grupos de interesse. Os
autores argumentam que esta compreensao deve ir além da identificacao superficial de stakeholders,
buscando entender as interrelagdes e dinamicas de poder que influenciam o sucesso das iniciativas
com proposito social.

Brennan et al. (2014) contribuem para este campo ao desenvolverem uma abordagem integrada que
permite avaliar e priorizar iniciativas de marketing social com base em seu potencial de transformacao
individual e amplitude de impacto social. Esta perspectiva reconhece que o valor gerado nao se limita
ao desenvolvimento de competéncias profissionais, mas se estende a capacidade de promover
mudangcas sociais positivas e duradouras.

A comunicacéao integrada emerge como elemento crucial neste processo. Ogden e Crescitelli (2007)
enfatizam que a efetividade das iniciativas de marketing depende fundamentalmente da capacidade de
comunicar de forma clara e consistente seu propésito e valor. Este modo de difundir as causas sociais
gera um impacto positivo naimagem da marca porque demonstra sensibilidade diante dos problemas
sociais, e este compromisso resulta diferenciador em momentos de sobressaturacao informativa e
publicitaria(Tavarez Pérez & Saavedra Llamas, 2025, p. 45).

Ogden e Crescitelli (2007) argumentam que esta comunicacao deve ser estrategicamente planejada
paraengajar diferentes publicos, promover colaboracao entre stakeholders e demonstrar compromisso
genuino com resultados mensuraveis.

No campo da mensuracdo de resultados, French e Gordon (2020) propéem uma abordagem
multidimensional que considera tanto aspectos quantitativos quanto qualitativos do impacto social
gerado pelas iniciativas de marketing social. Esta perspectiva reconhece que o valor social criado nem
sempre pode ser capturado por métricas tradicionais, necessitando de frameworks mais sofisticados
que considerem transformagdes comportamentais e culturais de longo prazo.

0 desenvolvimento da marca pessoal no contexto do marketing social ganha novas dimensodes através
do que Kotler et al. (2016) denominam ‘marketing 4.0°, onde o desenvolvimento profissional individual
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deve estar alinhado com objetivos sociais mais amplos, promovendo uma visao de sucesso que integra
realizacao pessoal com contribuicao social significativa.

A gestdo do conhecimento social, conforme discutido por Fleury e Oliveira Jr. (2001), emerge como
elemento fundamental para garantir que o aprendizado organizacional gere impacto social sustentavel.
Os autores argumentam que o conhecimento gerado através das iniciativas organizacionais deve ser
sistematicamente capturado, compartilhado e aplicado para maximizar seu potencial transformador.

Dutra (2002) enfatiza que a implementacdo efetiva destas ferramentas requer uma lideranca
socialmente consciente, capaz de integrar competéncias técnicas com sensibilidade social e
compromisso genuino com o desenvolvimento humano. Esta perspectiva reconhece que o sucesso das
iniciativas organizacionais depende fundamentalmente da capacidade de criar um ambiente que
valorize e promova a transformacao social através do aprendizado.

2.3. Metodologia de implementacao do marketing social na
educacao corporativa

Aimplementacao do marketing social na educacao corporativa representa um processo complexo que
requer uma abordagem metodoldgica estruturada e sistematica. Sempre € bom lembrar que “confia-se
aos cuidados da educacao a esperancga de que esta venha contribuir para a evolucao e a prosperidade
da humanidade, considerando-se os preceitos de sustentabilidade e democracia.” (de Almeida et al.,
2024,p.604).SeqgundoFrencheGordon(2020), osucessodaimplementacdodependefundamentalmente
da capacidade de integrar principios de marketing social com praticas educacionais corporativas de
forma coerente e sustentavel, criando um ambiente propicio para transformacoes significativas tanto
no ambito organizacional quanto social.

Chiavenato (2020) argumenta que o processo de implementagdo deve comegar com um diagnéstico
organizacional aprofundado, que permita compreender ndo apenas o contexto organizacional, mas
também as necessidades sociais que podem ser atendidas através das iniciativas educacionais. Este
diagnosticoinicial serve como base paraum planejamento estratégico social robusto, no qual objetivos
claros sao estabelecidos e métricas de impacto sao definidas para garantir a efetividade das agdes.

A mobilizacao e o engajamento dos diversos stakeholders emergem como elementos cruciais neste
processo. Freeman e Harrison (2020) enfatizam que o sucesso da implementacao esta diretamente
relacionado a capacidade de envolver diferentes niveis organizacionais, desde a alta lideranca até os
colaboradores dalinha de frente. Os autores propéem que este envolvimento deve sequir um modelo de
maturidade progressivo, onde a organizagao evolui de agoes isoladas para uma integragao estratégica
completa das iniciativas.

A gestdo damudancaassume papel central neste contexto. Fischer(2002)destaca que a transformacao
organizacional necessita de uma abordagem multidimensional que considere aspectos culturais,
estruturais, comportamentais e tecnologicos. A autora argumenta que estas dimensbes sao
interdependentes e devem ser trabalhadas de forma integrada para garantir uma transformacgao
sustentavel e duradoura.
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0 monitoramento e a avaliagao continua das iniciativas implementadas sao fundamentais para garantir
sua efetividade. Lee e Kotler (2020) propdem uma abordagem de avaliacao que transcende a simples
medicao de resultados imediatos, incorporando analises de processos e impacto social de longo prazo.
Este monitoramento permite ndo apenas ajustar as estratégias em curso, mas também gerar
aprendizados valiosos para futuras iniciativas.

A gestao de riscos emerge como um componente essencial da metodologia de implementacao.
Maximiano (2012) ressalta que as organizagoes precisam desenvolver uma compreensao profunda dos
diversos tipos de riscos envolvidos, desde questoes estratégicas e operacionais até aspectos culturais
e reputacionais. Esta compreensao permite o desenvolvimento de estratégias preventivas e planos de
contingéncia adequados.

A sustentabilidade daimplementacéo, conforme argumenta Dutra(2002), depende do estabelecimento
de uma estrutura de governanca social robusta. Esta estrutura deve garantir a continuidade das
iniciativas e sua evolugao e aprimoramento constante. O autor enfatiza a importancia de estabelecer
processos de decisdo transparentes e mecanismos de accountability claros, que permitam o
acompanhamento e a avaliagcao continua dos resultados alcangados.

0 papel da tecnologia e da gestao do conhecimento merece destaque especial neste contexto. Fleury
e Oliveira Jr.(2001)abordam como a documentacgao sistematica das experiéncias, aprendizados e boas
praticas contribui para a construcao de um repositoério de conhecimento valioso que pode informar e
aprimorar futuras iniciativas. Esta gestdao do conhecimento deve ser suportada por sistemas
tecnologicos adequados, que facilitem nao apenas o registro, mas também a disseminacao e aplicacao
dos aprendizados obtidos.

Um aspecto fundamental na metodologia de implementacao é o desenvolvimento de competéncias
sociais especificas entre os educadores corporativos. Estes profissionais precisam ser capacitados
nao apenas em técnicas pedagogicas tradicionais, mas também em ferramentas de marketing social
que permitam maximizar o impacto das iniciativas educacionais. Esta capacitacao deve ser continua e
alinhada as evolugdes tanto do campo do marketing social quanto da educacao corporativa, garantindo
gue as praticas organizacionais permanecam relevantes e efetivas.

A criacao de ecossistemas de aprendizagem social representa outro elemento crucial nesta
metodologia. As organizacdes precisam transcender o modelo tradicional de treinamento corporativo,
estabelecendo ambientes que facilitem nao apenas a aquisicdo de conhecimentos, mas também a
experimentacao, a colaboracao e a cocriacao de solugoes para desafios sociais relevantes. Estes
ecossistemasdevemser projetados parafomentar o pensamento critico,aempatiaearesponsabilidade
social, criando as condigoes necessarias para o desenvolvimento de profissionais socialmente
conscientes e engajados.

3. Consideracoes finais

A'integracao entre marketing social e educacao corporativa, conforme analisada ao longo deste artigo,
revela-se como uma abordagem promissora para promover transformacgoes significativas tanto no
ambiente organizacionalquantonasociedade. Ainvestigagao conduzidademonstraque estaintegracao
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transcende a mera aplicacao de ferramentas de marketing no contexto educacional corporativo,
constituindo-se em uma abordagem estratégica para o desenvolvimento humano e social.

Os conceitos fundamentais de marketing, quando reinterpretados sob a 6tica social e aplicados ao
contexto da educacao corporativa, ganham nova dimensao e potencial transformador. A anélise
evidenciou que as organizagoes que adotam esta abordagem integrada conseguem nao apenas
melhorar seus processos de desenvolvimento humano, mas também ampliar seu impacto social
positivo, criando valor compartilhado para todos os stakeholders envolvidos.

As ferramentas de marketing social, adaptadas ao contexto da gestao educacional corporativa,
demonstram-se particularmente eficazes quando implementadas de forma sistematica e alinhada aos
objetivos organizacionais e sociais. A pesquisa indica que o sucesso desta implementacao depende
fundamentalmente da capacidade de articular diferentes dimensdes - técnica, humana e social - em
um framework coerente e sustentavel.

A metodologia de implementacao proposta, baseada em evidéncias e praticas contemporaneas,
oferece um caminho estruturado para organizacdes que buscam integrar marketing social e educacgao
corporativa. Osresultados sugerem que esta integragao, quando bem executada, pode gerar beneficios
significativos em multiplos niveis: individual, organizacional e social.

Destaca-se, contudo, que esta integracao nao esta isenta de desafios. A pesquisa identificou que
guestdes como resisténciaamudanca, limitacoes de recursos e dificuldades de mensuragao de impacto
social precisam ser cuidadosamente consideradas e gerenciadas no processo de implementacao. Estas
barreiras, no entanto, nao diminuem o potencial transformador da abordagem proposta.

As contribuicoes deste estudo estendem-se além do campo teodrico, oferecendo insights praticos para
organizagoes e profissionais envolvidos com desenvolvimento humano e responsabilidade social. A
articulacao entre marketing social e educacao corporativaemerge como uma estratégia viavel e efetiva
para promover mudangas comportamentais sustentaveis e gerar impacto social positivo.

Por fim, conclui-se que a convergéncia entre marketing social e educacgao corporativa representa mais
que uma tendéncia organizacional: constitui uma resposta necessaria aos desafios contemporaneos
de desenvolvimento humano e responsabilidade social. Estaintegracao oferece um caminho promissor
para organizagdes que buscam conjugar exceléncia operacional com impacto social positivo,
contribuindo para a construcao de uma sociedade mais equitativa e sustentavel.

4. Limitagoes do estudo (e possiveis linhas de
investigacao futuras)

Para pesquisas futuras, sugere-se a investigacao aprofundada dos impactos de longo prazo desta
integracao, bem como o desenvolvimento de métricas mais refinadas para avaliar seus resultados
sociais. Recomenda-se também a exploracao de como diferentes contextos culturais e organizacionais
podem influenciar a efetividade desta abordagem integrada.
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